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RESUMEN
La publicidad se compone de anuncios que tienen como propdsito captar la atencion del cliente
para que éste se interese en comprar un bien ofertado. Este estudio tiene como objetivo abordar
algunos aspectos teoricos sobre la publicidad subliminal en el area de mercadotecnia. Para
lograr este fin se examind la literatura sobre este tema accediendo a la base de datos Science
Direct donde se captaron los trabajos investigativos que contenian el término subliminal
advertising (publicidad subliminal) en su titulo, resumen o palabras clave. Los metadatos
obtenidos de las publicaciones fueron exportados en un archivo tipo RIS (.ris) y analizados con
el programa VOSviewer. Los resultados muestran 6 publicaciones donde 4 son articulos de
investigacion y 2 son comunicaciones breves correspondientes a las areas tematicas de
Psicologia, Administracion, Direccién y Contabilidad y Neurociencia. La revista de Psicologia
Social Experimental presentdé 3 publicaciones que representa el 50% de documentos
encontrados. Se construy6é un mapa tematico con 17 palabras que presentaron como minimo
una coocurrencia y 4 cluster de agrupacion de términos clave. En el cluster 2, identificado con
el color amarillo se encuentran los términos actuales asociados a la publicidad subliminal , entre
los cuales estan: electroencefalografia (electroencephalography egg), seleccién de hoteles
(hotel selection) y neuromarketing. Se concluye que la publicidad subliminal es un método que
tiene influencia en la mente del consumidor para llevarlo a la compra de un producto o servicio.

Palabras clave: persuasion, psicologia de la comunicacién, anuncio, marketing, publicidad.
ABSTRACT

Advertising consists of advertisements that aim to capture the attention of the customer so that
he or she becomes interested in purchasing a good offered. This study aims to address some
theoretical aspects of subliminal advertising in the area of marketing. To achieve this goal, the
literature on this topic was examined by accessing the Science Direct database where the
research papers containing the term subliminal advertising in their title, abstract or keywords
were captured. The metadata obtained from the publications were exported in a RIS file (.ris) and
analyzed with the VOSviewer program. The results show 6 publications where 4 are research
articles and 2 are short communications corresponding to the thematic areas of Psychology,
Administration, Management and Accounting and Neuroscience. The journal of Experimental
Social Psychology presented 3 publications that represent 50% of the documents found. A
thematic map was constructed with 17 words that presented at least one co-occurrence and 4
clusters of grouping of key terms. In cluster 2, identified with the yellow color, are the current
terms associated with subliminal advertising, among which are: electroencephalography
(electroencephalography egg), hotel selection (hotel selection) and neuromarketing. It is
concluded that subliminal advertising is a method that influences the consumer's mind to lead
them to purchase a product or service.

Keywords: persuasion, psychology of communication, advertising, marketing, publicity.
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INTRODUCCION

En las ultimas décadas, las nuevas tecnologias emergentes han dado lugar al
crecimiento de la cantidad de publicidad, llegando a mas personas (Garcia-Garcia y
Ramoén-Fernandez, 2022) para captar su atencidon con anuncios y lograr una reaccion
de compra en ellas. En marketing, la publicidad es una estrategia “que consiste en
comprar un espacio en los medios, para promocionar un producto, servicio o marca con
el objetivo de atraer al publico de la empresa y alentarlos a comprar” (Pedreschi
Caballero y Nieto Lara , 2020, p. 38).

Esta investigacion aborda el concepto de publicidad subliminal desde una perspectiva
tedrica. Este tipo de publicidad constituye un fenédmeno controvertido que es objeto de
un debate extenso y estudio en el ambito de la psicologia y la publicidad” (Alvarez
Siguenza, 2024).

Para Becerra Navarro (2005), la publicidad subliminal se puede definir como:

“una forma de anunciar concreta que emplea unas técnicas de produccion de estimulos
de intensidades muy proximas a los umbrales de los sentidos humanos con el fin de
actuar sobre los publicos destinatarios sin que estos sean conscientes de lo que

perciben (p.169).

La publicidad subliminal influye en la percepcion del consumidor, ya que hace que la
imaginacion sea cada vez mas reproductiva, las imagenes que depositan en el cerebro
los medios de comunicacién con anuncios son tantos y heterogéneos que el consumidor
logra recibir gran variedad de oportunidades (Tafiski, 2021). El concepto de percepcion
se puede definir como“el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo”
(Schiffman y Kanuk, 2010, p. 157).

La publicidad subliminal consta de un riesgo potencial que es la manipulacion de los

consumindores sin su conocimiento o consentimineto (Alvarez Sigiienza, 2024). Este

asepcto se debe tomar en consideracion ya que puede constituir un acto de manipular
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la mente de las personas lo cual puede plantear cuestiones éticas sobre la eleccion libre
del consumidor.
MATERIALES Y METODOS

Este estudio aborda algunos aspectos tedricos referente a la publicidad subliminal y su
influencia en el area de mercadotecnia. Se examinara la literatura sobre el tema
accediendo a la base de datos Science Direct en la seccion de busqueda avanzada
dentro del campo: Titulo, resumen o palabras clave especificadas por el autor, donde se
escribira el concepto de publicidad subliminal en inglés (subliminal advertising) para
captar la produccion cientifica. Una vez captada esta produccion, los metadatos
obtenidos de las publicaciones seran exportados en un archivo tipo RIS (.ris) para la
construccion de mapas tematicos utilizando el programa de visualizacién de redes
bibliométricas VOSviewer (van Eck y Waltman, 2023). Se presentaran algunas figuras con

datos estadisticos descriptivos.

RESULTADOS Y DISCUSION

Se captaron 6 trabajos investigativos (Figura 1) 4 articulos de investigacion y 2
comunicaciones breves.
Figura 1

Tipo de articulos

= Articulos de
investigacion

= Comunicaciones breves

Nota. Elaboracién propia del autor.
La cantidad de investigaciones por afo sobre el tema de publicidad subliminal
encontradas (N=6) segun base de datos y ecuacion de palabras clave establecida, se

presenta en la Figura 2
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Figura 2

Documentos publicados por afio

2020 1
2013 [T 1
201 1
2000
2006 [ 2

0 1 2 3

2006 2009 2011 2013 2020
= Documentos 2 1 1 1 1

3) de 17 términos clave que tienen relacién con publicidad subliminal. Este mapa de
términos dio origen a 4 cluster de agrupacién de palabras (Tabla 1).
Se observa en el cluster de color amarillo los temas de mayor tendencia que guardan

relacién con la publicidad subliminal en los ultimos afos.

Entre estos conceptos se destacan con mayor relevancia la electroencefalografia
(electroencephalography egg), seleccion de hoteles (hotel selection) y neuromarketing.
La electroencefalografia “ es una técnica de exploracion funcional del sistema nervioso
central (CNS) mediante la cual se obtiene el registro de la actividad eléctrica cerebral en
tiempo real” (Ramos Arguelles et al ., 2010, p.70).Esto permite conocer los estimulos
que presenta el cerebro de la persona. En marketing estos estimulos pueden ser ante

la exposicion del individuo frente a los anuncios publicitarios.
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Figura 3

Mapa tematico de palabras clave

@ Motigation
priming
Sublimh‘)riming neuromarketing
< e e electroencephalography (ee,
adverfjggment subltmvaertlsmg o i G
level of @iredness hotel selection

motivation forggoncentragjon e

&VOSviewer
2010 2012 2014 2016 2018 2020

Nota. Elaboracion propia utilizando VOSviewer.

Tabla 1
Cluster de agrupacion de palabras clave
Node Cantidad Color ftems
cluster
advertisement, level of tiredness, motivation for
1 6 concentration enhancement, need-related
subliminal  stimuli,  subliminal  persuasion,
subliminal priming.
electroencephalography(egg), experiments, hotel
2 4 selection, neuromarketing.
3 4 - goals, motivation, priming, warning.
4 3 consumer choice, habits, subliminal advertising

La Revista de Psicologia Social Experimental (Figura 4), presentd 3 publicaciones entre
las cuales esta “Mas alla de las fantasias de Vicary: El impacto de la preparacion
subliminal y la eleccién de marca” por Karremans et al. (2006), el cual presenta un

informe sobre dos experimentos que hicieron una evaluacion sobre si la preparacion
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subliminal de una marca de bebida puede tener efecto en las elecciones de las personas
por la marca preparada, y si este efecto se modera por la sensacion de sed de los
individuos.

Otro trabajo publicado fue el articulo de investigacion elaborado por Bermeitinger et
al.(2009) titulado: “Los persuasores ocultos irrumpen en el cerebro cansado”, en esta
investigacion se destacan los hallazgos de que los sujetos que fueron parte del estudio
se ven influenciados por los estimulos que se les presenta subliminalmente, si estos
estimulos mantienen relaciéon con las necesidades de la persona y si los sujetos se
encuentran en el estado motivacional que corresponde. Por ultimo esta el trabajo:
“Advertencia: jte estan preparando! El efecto de una advertencia sobre el impacto de
los anuncios subliminales” por Verwijmeren, et al. (2013). En este estudio se plantea la
interrogante de que si los consumidores son capaces de protegerse de las influencias
subliminales, para lo cual la investigacién examiné si advertir a las personas sobre la
presencia de anuncios subliminales podria reducir los efectos de la publicidad
subliminal. El estudio sugiere que la advertencia no reduce la sensibilidad de los sujetos
participantes a la preparacion, sino que en cambio, afecta la influencia de la preparacién

a nivel conductual.

En la Revista de Marketing de Australasia (AMJ) se publicé el articulo de investigacion :
“Neuromarketing, publicidad subliminal y seleccion de hoteles: un estudio EEG por Hsu
y Chen (2020), en el cual se descubrié que la publicidad subliminal tiene influencia

significativa en la seleccidén de hoteles por parte de los consumidores.

La Revista Psicologia del Consumidor mostré el trabajo titulado: “El funcionamiento y
los limites de la publicidad subliminal: el papel de los habitos” por Verwijmeren et al.
(2011). Este estudio examind el papel de los habitos para deducir el funcionamiento y
los limites de la publicidad subliminal. Los participantes en este acto tuvieron la
oportunidad de elegir entre dos marcas, una de las cuales fue preparada

subliminalmente.

La fuente Revision de relaciones publicas publicé el articulo que se titula: “El

estrangulador de BTK contra el Departamento de Policia de Wichita: la importancia de
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las relaciones con los medios en los casos de asesinatos en serie” por Gibson (2006)

donde se examina algunas relaciones con los medios de comunicacion.

Figura 4
Fuentes de publicacion y cantidad de documentos
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1

CONCLUSIONES
La publicidad subliminal es un método que tiene influencia en la mente del consumidor
para llevarlo a la compra de un producto o servicio ya que su proposito es captar la

atencion mediante estimulos que recibe el cerebro frente a los anuncios de publicidad.

A través de la publicidad las empresas logran implementar estrategias de
posicionamiento en los clientes de tal forma que siempre recuerden la marca del

producto o servicio adquirido y repitan el proceso de compra en el momento en que

necesitan ese bien nuevamente.
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